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RESUMO

A pesquisa teve como objetivo apresentar as diversas faces do mercado de luxo, bem como, o
comportamento dos seus consumidores e a apresentacdo de produtos de luxo. Esta analise
ocorreu através da realizacdo de uma avaliacdo bibliografica sobre este tipo de mercado que
no Brasil, e no mundo, se mostram em grande expansdo anual onde lojas conceituadas estéo se
fixando ou expandindo seus negdcios. Uma diferenca destes mercados esta na forma de
pagamento. No exterior quase ndo existem compras a prazo e, no Brasil, 0s consumidores usam
muitas dessas alternativas e mantém o mercado ativo. Identificou-se que os consumidores de
luxo procuram produtos exclusivos, com extrema qualidade, tecnoldgicos no qual poucas
pessoas tenham acesso e que proporcionem status social. Em destaque também esté o tbberluxo
ou novo luxo, no qual algumas empresas estdo fazendo investimentos. Neste segmento 0s
clientes obtém artigos ainda de maior qualidade. A pesquisa ocorreu através de um estudo de
caso resultante de uma analise a dois estabelecimentos comerciais da cidade de Bagé/RS.
Observa-se a existéncia de um mercado premium e ndo de luxo na cidade, onde os clientes ndo
constituem um grande mercado, mas mantém as lojas ativas uma vez que possuem maior
posse do que 0s demais, portanto compram com mais frequéncia produtos de nivel superior.
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ABSTRACT

The research aimed to present the many facets of the luxury market, as well as the behavior of
its consumers and the presentation of luxury products. This analysis occurred by conducting a
literature review on this kind of market in Brazil and in the world, show full annual expansion
where reputable stores are settling or expanding their businesses. A difference of these
markets is in the form of payment. Outside there are hardly any shopping at term and in
Brazil, many consumers use these alternatives and maintains an active market. It was
identified that luxury consumers seek unique products with the utmost quality, technology in
which few people have access and providing social status. Featured is also Gbberluxo or new
luxury in which some companies are making investments. This segment customers get even
higher quality articles. The research was carried out through a case study resulting from an
analysis of two commercial establishments in the city of Bage/RS. Note the existence of a
premium luxury market and not in the city, where customers are not a big market, but keeps
active stores since they have more ownership than others, so they buy more often products of
higher level .
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INTRODUCAO

O trabalho consiste em analisar as diversas faces a respeito do luxo, desde como
funciona este mercado até verificar quem séo os clientes que consomem este tipo de produto e
0 porqué, conjuntamente com as tendéncias de comportamento desses individuos em
particular. Verifica-se também o0 "novo luxo” que segundo Strehlau (2008), conta com
consumidores que enriqueceram recentemente. Isto demonstra que os consumidores de luxo
ndo sdo apenas aqueles que podem comprar produtos milionérios, mas também aqueles com
um poder aquisitivo mais elevado do que a maioria dos individuos e que procuram produtos
de melhor qualidade. O mercado de luxo no Brasil vem ganhando destaque mundial e também
entra nessa analise.

Como problema, a pesquisa propde identificar como os produtos de luxo impactam no
mercado em ambito nacional e internacional? O objetivo geral consiste na avaliacdo dos
produtos de luxo e como eles impactam em ambito mundial e nacional. Em analise aos
objetivos especificos, o estudo buscou analisar 0 mercado de luxo em ambito mundial e
nacional, explicando como este mercado funciona e também como identificar uma empresa de
luxo. Depois de reconhecer o mercado em que se esté inserido, o trabalho apresentara os tipos
de produtos que sdo comercializados na area de luxo e como ganham atencdo, porque um
consumidor compra um produto de valores exorbitantes? que atrativos o produto oferece?
estas sdo perguntas que serdo respondidas na avaliacdo dos produtos de luxo. A avaliacdo dos
consumidores de luxo como objetivo é de extrema importancia a fim de que seja possivel
conhecer melhor o mercado alvo que se aspira conquistar, como 0s consumidores se motivam
a comprar, bem como, quais séo as suas necessidades e desejos.

Quando se fala ou pensa em luxo, isso €, claro que independente da época em que se
esta, sempre € possivel reportar a produtos de maior qualidade, maior beleza e naquele objeto
que elenca status perante a sociedade. Apesar de o luxo mudar com o tempo, pois o
consumidor muda, ele ndo deixa de ser venerado pela sociedade, ainda que de formas
diferenciadas e pode vir a tornar-se uma necessidade, nesse caso, de aceitacdo. Ele ndo deixa
de ser diferenciado porque adere a mudancas, mas mantém sua esséncia porque com o tempo
aquilo que um dia foi incomum aos olhos do consumidor pode se tornar usual e, se tornando
usual no cotidiano das grandes massas, deixa de ser luxo. Com base nisso pode-se dizer que a
renovacdo das marcas e modelos de luxo € de suma importancia, embora deva-se tomar um
enorme cuidado para nao perder o valor da marca (DURGANTES, 2008).

Cobra (1997) aponta que outros fatores em relacdo ao luxo sdo envolvidos nesta
pesquisa. Pode-se ter, como exemplo, o fato de um consumidor querer comprar um objeto por
um preco muito mais elevado sendo que este desempenha as mesmas fungbes de um que
tenha um custo mais baixo. Isso pode se dar porque o consumidor prima por qualidade,
porque aquele produto representa status ou porque o mercado o levou a fazer essa
determinada escolha, devido a estratégias mercadoldgicas. O desafio de quem esta nesta area
do marketing é fazer com que o consumidor perceba a superioridade do bem e as vantagens
obtidas comprando um produto ou servigco imensamente mais caro e gque talvez o cliente ndo o
quisesse de fato, mas essas elaboradas estratégias de marketing criaram um desejo, consciente
ou inconsciente, que criou uma necessidade e o induziu a tal ato.

Neste contexto, o presente trabalho é pertinente para area do marketing, bem como,
para seus profissionais, pois € um mercado em expansao no Brasil nos ultimos anos. Segundo
Strehlau (2008) o marketing de luxo vem crescendo e tem se tornado rentavel em paises
emergentes como no Brasil e na Russia. Mostra também que no Brasil o crescimento médio
estd por volta de 30 a 35% desde 2000. Com base nisso, muitas lojas internacionais
instalaram-se no Brasil. O pais ganha bastante atencdo de empresas internacionais pelo fato de
que o mercado de luxo ainda esta sendo instaurado, apesar deste mercado que se constitui no
Brasil ser exclusivamente de utilizag&o dos brasileiros ndo deixa de estar se expandindo.
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2. AVALIAQAO DO MERCADO DE LUXO NO AMBITO MUNDIAL E NACIONAL

Pode-se observar que o mercado do luxo estd mudando tanto no ambito mundial como
no nacional, pois o luxo esta extremamente ligado ao apelo internacional, sdo marcas
conhecidas mundialmente que compde esse mercado e estdo expandindo seus negocio,
fazendo fusdes a novas ou velhas empresas para agregar valor a uma marca com o intuito de
aumentar o nimero de clientes, manter os antigos e principalmente aumentar a lucratividade.
Paises emergentes como o Brasil sdo vistos como um grande publico por essas empresas, pois
oferecem uma vasta quantia de compradores em potencial ainda que seja um mercado mais
seletivo do que o normal (GRANERO E ALBUQUERQUE, 2007).

Ha alguns anos, o mercado de luxo brasileiro vem se expandindo e ganhando
notoriedade, com muito crescimento estimado entre 30 e 35% ao ano desde 2000.
Os investimentos das multinacionais do luxo no Brasil, como o Grupo Richemont,
Swatch (que possui diversas marcas, como Breguet, Longines, Omega e Clavin
Klein), Armani e o Grupo Louis Vuitton Moét Hennessy (LMHV) sdo considerados
altamente rentaveis e importantes (STREHLAU, 2008, p.1).

Assim como Merched (2005), varias pesquisas apontam que o mercado de luxo
mundial apresenta varios objetos que ndo sdo comumente encontrados no mercado e que
apresentam um diferencial, proporcionando aqueles que compram, grande satisfagdo. Séo
produtos e servicos de altissima qualidade e que apenas uma parte da populagdo tem acesso,
por isso se tornam tdo caros. Muitas empresas criam linhas alternativas para que as grandes
massas continuem sem ter acesso aos produtos top de linha. Outra parte, por sua vez, conhece
e deseja mas ndo tem condi¢des financeiras para obté-las. No entanto, no Brasil, grande parte
dos ganhos de empresas de luxo se “beneficiam” de pessoas que hipoteticamente néo
poderiam comprar determinado produto de luxo mas que com diversas parcelas conseguem
adquiri-lo. Esse novo método de compra faz parte do novo luxo, e isso ndo é de todo negativo,
pois pesquisas revelaram que esse método acresce 37% de lucro anual.

Enquanto no Brasil as pessoas tendem a consumir, em maior parte, produtos
parcelados, no exterior isso ndo acontece ou acontece com pouca frequéncia. Em 2001, o que
ocorreu foi uma queda na lucratividade no exterior por conta do acidente das torres gémeas,
situacdo essa que causou queda no numero de viagens para 0 exterior em que as pessoas que
consomem luxo viajavam menos e, por conta disso, 0 movimento do mercado internacional
caiu. Além disso, fatores que contribuiram para que o mercado ficasse em crise foram fusdes
realizadas entre grandes empresas que ndo geravam lucratividade e sim, muitas vezes
prejuizo. Conforme Strehlau (2008) varios grupos de grande renome viram seus investimentos
em queda e se obrigaram a fechar lojas e vender marcas como intuito de diminuir seus
débitos. Com essa queda no mercado € que o Brasil teve lugar e chamou a atencdo do setor
por consumir artigos de luxo em todas as areas.

Juntamente a tecnologia, encontra-se na internet um jeito mais arrojado de se
comunicar com os clientes, ¢ um meio demasiadamente rapido em relacdo a procura de
produtos do ramo do luxo. Este recurso € disponibilizado por enumeras empresas do ramo, a
fim de que o cliente ndo precise se deslocar para encontrar o produto que deseja. Embora
possivelmente este ndo faca a aquisicdo do produto pela internet, pode idealizar aquilo que
deseja e compreender com maior facilidade as especificacBes do produto que serve também
como influéncia externa para os consumidores alavancando as vendas dos grupos de lojas que
eventualmente optem por esse tipo de midia, j& que a maior parte da divulgacdo de produtos
de luxo ocorre por midias convencionais e a maior parte das compras feitas nas lojas fisicas.

A grande oportunidade das home pages é um contato com o0s clientes
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potenciais de modo mais interativo e moderno. A propaganda na internet pode
apresentar novidades como a da bolsa Fendi, por exemplo, que custava
aproximadamente US$ 2 mil e sua divulgacédo era estatica em duas dimensdes em
midia impressa. Em setembro de 2006, a empresa mostrou a bolsa, utilizando um
video no site 'Style.com’, ligado a revistas Vogue e W. As Maisons francesas entram
lentamente no mundo da web, algumas com bijuterias, acessorios e prét- a- porter,
mas ndo com alta-costura. O grupo Louis Vuitton S.A (LVMH) opera o site e Luxury
revendendo diversas marcas de luxo (STREHLAU, p. 62, 2008).

Fazendo uma retrospectiva aos anos de 2011 e 2012, pode-se constatar que houve um
significativo aumento nas compras pela internet, bem como em lojas fisicas. O mundo voltou
ao normal e os consumidores de luxo voltaram aos seus habitos normais. O setor de e-
comerce cresceu aproximadamente 25% neste ano especifico e isso mostra 0s avan¢os nas
compras pela internet. A Europa e os Estados Unidos que haviam tido uma queda consideravel
nas vendas na época da crise se recuperaram e a Russia que é um pais emergente se fez
presente nesse bom momento do mercado mundial, assim como, a maioria dos paises que
cresceram do ano de 2011 para o de 2012.

O mercado brasileiro se mostra ainda muito receptivo a novas compras, sendo que
mais de 100 mil pessoas tem investimentos proximos ou que ultrapassam 1 milh&o de reais. O
pais ultrapassou a Australia e a Espanha em nimero de milionarios no ano de 2009 e nunca
tinha tido antes tantos biliondrios em sua lista, eram dezoito. Essas constatacdo, segundo
Campos e Yoshida (2010), possibilitou que o mercado expandisse ainda mais em 2010, foram
abertas novas lojas, como Cartier e Louis Vuitton que desenvolveram ainda mais 0s seus
negocios no Brasil, esse fatos s6 ocorreram porque 0 pais estava com 6Otima visibilidade no
exterior, principalmente para a expansdo do mercado de luxo (gréfico 1).
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Grafico 1- O mercado do luxo no mundo.
Fonte: Diniz, 2012.

As empresas internacionais fazem pesquisas para analisar o0 mercado de luxo e suas
possibilidades de expansdo. Em 2012 foi observado que foram movimentados 212 bilhdes,
11% a mais do que no ano de 2011. Desses valores 35% sdo dos mercados europeus, 31% dos
mercados americanos, 9% do mercado japonés, 20% no mercado asiatico-pacifico e 5% do
faturamento foi gerado pelo resto do mundo. Ainda em 2012 o pais que mais faturou no
mercado de luxo foram os EUA eles movimentaram 59 bilhdes, seguido do Japdo, Italia,
Franca e China.



g%ﬁ;ﬁ%ﬁ‘é& 3¢ FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembro de 2014

Em relagdo ao BRICS?, apenas a China apareceu no ranking dos 10 paises
que mais consomem luxo no mundo. A Russia apareceu na 11? posi¢do com € 5,5
bilhdes, sendo Moscou responsavel por 37% desse valor. No entanto, a expectativa €
de que o Brasil, Russia China e india representem 52% do mercado de luxo no
mundo em 2025 (DINIZ, p. 31, 2012).

Como ja citado anteriormente espera-se cada vez mais crescimento em paises que
ainda estdo se desenvolvendo como a RUssia, 0 Brasil e a India.

3. O MERCADO DE LUXO NO BRASIL

O luxo no Brasil tem um caminho desde a colonizacdo portuguesa, tempo onde apenas
a realeza tinha os privilégios que o luxo proporciona. No periodo imperial o pais na condi¢cdo
de coldnia limitava-se a importar artigos de luxo da Europa e apenas a corte tinha acesso a
eles, o resto do povo era mero espectador de tal demonstracdo de superioridade e ostentacéo
de riquezas. Houve uma maior diversificacdo do luxo ao longo dos anos, desde o tempo do
Brasil-col6nia até hoje, varios periodos que demonstraram muitas formas de consumo, porém
nada se compara a visdo que o mercado de luxo tem sobre o Brasil nesses ultimos anos. O
crescimento do pais nesse mercado ¢ inegavel e o nimero de milionarios presentes na cadeia
produtiva tem aumentado e se mantido. Prova disso é a moda como area de estudo académica
que esta em plena ascensao no Brasil (ANDRADE, 2006; GALHONE, 2008).

A economia do pais esta positiva e ha uma vantagem demografica sobre 0s outros,
Visto que existe muito mais pessoas economicamente ativas do que dependentes como, por
exemplo, idosos, criancas, doentes e portadores de necessidades especiais que ndo possam
trabalhar. Outro fator que impulsiona a economia sdo as cidades do sudeste do pais onde se
concentra a maior parte da riqueza e que influencia as pessoas a comprarem mais produtos
que apresentam melhor qualidade.

A cidade que mais gera lucratividade nesse meio € Sdo Paulo por que é detentora de
empresas multinacionais, inddstrias e um centro econdémico com grande propensdo a mudanca
e solidificacdo possibilitando aos cidadaos 6timos empregos e a oportunidade de usufruir do
conforto de uma cidade bem estruturada. A cidade detém a maior porcentagem de lojas de
luxo seguida pelo Rio de Janeiro que ndo possui nem a metade desse consumo. Elas
representam duas das 56 cidades que fazem parte do grupo dos mais ricos do pais e
representam 57% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais, seguidos de Brasilia (grafico 2).
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1 0 BRICS, grupo politico de cooperagio composto entre Brasil, Rissia, india, China e Africa do Sul, tém vérias
percepc¢des, dependo da parte do mundo a que se pergunta. Sdo basicamente uma classificagdo demografica dos
paises que tem mais sucesso economicamente, porém existem pessoas que ndo acreditam que eles existam ou
que influenciem em algum aspecto na economia mundial (ALMEIDA, 2009).

5


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/R%C3%BAssia
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%8Dndia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Popular_da_China
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81frica_do_Sul

@ Jorum 3¢ FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembro de 2014

Gréfico 2 - Principais cidades promissoras no Brasil (excluindo SP e RJ)
Fonte: DINIZ, 2012

A capital paulista, segundo pesquisa de consultoria Mercer sobre o custo de
vida para os funciondrios estrangeiros, esté entre as 10 cidades mais caras do mundo
classificada na 102 posicdo em 2011, onze postos acima da sua classificacdo em
2010, e na frente de cidades como Londres, Paris, Mildo e Nova York (DINIZ, P.
132, 2012).

Em vista disso, empresas de luxo de grande porte estdo se interessando e abrindo
novas lojas no Brasil. No ano de 2012 foram investidos R$ 2 bilhdes em infra-estrutura para
implatacdo de novas lojas desse segmento. Apesar de todo o capital investido nos Gltimos
tempos existe uma falha, ndo existe espaco fisico suficiente para acomodar todas as lojas que
desejam se instalar no Brasil, a rua Oscar Freire (SP), por exemplo, ndo tem nenhuma sala
vaga. “O Brasil é um pais de shopping centers que trabalham com lojas.[...]. Conclusdo: quem
decidir abrir uma loja no pais, levara de um ano a um ano e meio para negociar um espacgo nos
shopping centers” (DINIZ, p.60, 2012).

Embora o espaco fisico seja um empecilho, o0 mercado de luxo néo para, pois estudos
apontam que o Brasil, que é o centro de consumidores de luxo na América Latina, tem 500
mil pessoas com mais de 1 milhdo de reais. A exemplo disso, varios paises do continente
latino americano estdo se expandido comercialmente. Em contrapartida, alguns estdo
definhando como a Argentina, que ja foi grande nesse ramo e hoje ndo dispde de tantos
consumidores. Outro exemplo disso é a Venezuela que nos ultimos anos perdeu um grande
namero de consumidores no mercado. Essas informag6es mostram o quanto o consumo de
luxo é importante economicamente para um pais em crescimento, e que ndo deve ser deixado
de lado porque possibilita que o pais entre em um grupo seleto, que detém as maiores riquezas
mesmo que ainda exista uma caminho a ser trilhado para que se chegue a um objetivo maior.

A cidade de S8o Paulo ganhou preferéncia na escolha para a instalacdo de
lojas, sendo ancora na América Latina para o grupo LVMH. Depois, em termos de
expansdo, vem a cidade de Belo Horizonte, seguida por Porto Alegre e Curitiba
(STREHLAU, 2008).

O Brasil € um dos paises que percebeu a importancia desse mercado e de que ele ndo
pode ser desvalido, visto que ¢ um segmento que gera emprego ¢ renda a pessoas “comuns”
que contribuem na elaboracdo de muitos dos produtos de luxo vendidos por grifes. Isso so se
faz presente porque as marcas de luxo precisam de constantes reparos e inovacoes, tudo isso
sem gue a marca perca seu estado primario de relacdo com os clientes, ou seja, a imagem que
passa deve ser preservada.“O potencial de uma marca de moda pode ser maior do que aquele
gue a empresa consegue explorar. Isso significa que € preciso, por exemplo, rejuvenescer a
marca — sem, no entanto, descaracteriza-la — para fazé-la chegar a lideranga em sua categoria”
(COBRA, p.51, 2010).

Esse tipo de investimento faz com que as tecnologias e mao-de-obra qualificada
fiquem cada vez mais requisitadas pelo mercado e as marcas que ainda ndo fazem parte do
emporio de luxo brasileiro queiram se tornar parte dele, afinal de contas se somadas as
empresas de luxo no Brasil, no ano de 2012, atenderam 20 milhdes de pessoas consumidoras
desse mercado.

Em outos paises, economicamente diferentes, € comum estrangeiros comprarem
produtos de luxo e isso enriquece 0 mercado. Como isso ndo ocorre no Brasil, as marcas tem
uma preocupacdo imensa com 0s consumidores locais que sdo o0 sustento desse mercado
atualmente. As empresas estdo adaptando-se ao mercado brasileiro, e essa adaptacdo a paises
emergentes define quem sobrevive em paises ndo téo tradicionais ao mercado de como a
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Franga, por exemplo “O grupo francés Louis Vuitton Moét Henessy (LVMH), lider no setor
de fabricantes de bens de luxo, teve queda de 20% no seu lucro operacional, em 2001.”

Embora a adaptacdo para um pais com tantas diferencas étnicas pareca algo dificil,
como se mostra o Brasil, nada se compara as baixas nas vendas que grupos de grande
prestigio como o LVMH e Richemont tiveram. Esses fatos explicam o porque de paises com
niveis de consumidores de luxo menor ganharam tanta atengdo nos Ultimos anos e porque
podem, no futuro, vir a se equipar a paises de primeiro mundo nesse mercado.

4, AVALIAC;AO DOS PRODUTOS DE LUXO E SUA SEGMENTAC;AO NO
MERCADO

Um produto de luxo é um objeto de desejo por assim dizer, seja ele um bem ou
servico, esses objetos sdo classificados pelos beneficios que trazem ao consumidor de acordo
com as suas necessidades e desejos. Os objetos de luxo adquiridos estdo ligados aos
consumidores e a compra de produtos é a forma de expressar essas necessidades e desejos, de
todos eles, porém os produtos de luxo sdo adquiridos geralmente por consumidores de um
extrato social elevado, bem como os critérios para a sua classificagao.

Essa constatacdo nos traz a uma divisdo de classes que segundo Alléres (2000) se
divide da seguinte forma: a classe mais abastada se tornara diferenciada, fazendo a escolha de
objetos tradicionais, mais seletivos, mais raros e com maior valor do que a maioria tem
acesso, optara também pelos modelos mais tecnoldgicos e inacessiveis. E uma classe moldada
a ser diferenciada em seus privilégios e, se necessario for, compraréo produtos completamente
incomuns, tudo isso pela garantia de uma distingdo dos demais.

Segundo Galhone (2008), a classe intermediaria, por sua vez, sdo desejosos dos
produtos da classe mais bem-provida, mas ficard contente com produtos fornecidos em
pequena escala, produzidos pelos criadores de moda. Ainda que sejam produzidos em série
sdo mais seletivos que os da classe média. Almejam ser distintos, eles até a tem de certa
forma, ndo sdo muito audaciosos na aquisi¢cdo de produtos. Com base nisso pode-se afirmar
que esta abaixo da classe mais influente mas € refinada se comparada a classe inferior.

A classe media estard satisfeita em adquirir objetos produzidos em série, 0s
sucedaneos. Esse produtos séo classificados como mais simples e democratizados, sdo signos
mundialmente conhecidos, correspondem a uma necessidade dos consumidores de serem
semelhantes a classe dominante. Nessa classe ndo existe nenhuma audacia, adquirindo
produtos sucedaneos eles se sentem que fazem parte de um territorio cultural das marcas.

Em vista disso, segundo Ruiz (2007) observa-se que 0s consumidores tem prazer
individual além da satisfacdo social e, vai além disso, eles se dividem naqueles que se
identificam com os produtos e sentem enorme satisfacdo com eles, e naqueles que em
contrapartida tem uma imensa ambicdo por mudancas e estdo sempre esperando o que ha de
mais novo no mercado para aderir, de qualquer forma todos esses conumidores tentam ser
superiores aos demais, criam aliancas com estes simbolos e signos que os diferem dos demais.

A escolha, a aquisicdo e posse de objetos encerram um conjunto de
significados complexos e, as vezes, antiecondmicos. Nesse sentido, a distin¢do entre
0s objetos Uteis, adquiridos racionalmente, que preenchem funcgdes vitais, e 0s
objetos inuteis, adquiridos por motivagdes subjetivas, para satisafazer um desejo, é
utopica (ALLERES, 2000, p. 56).

Para um produto ser classificado como sendo de luxo (quadro 1) existem varias
definigdes, mas ndo basta apenas ser caro ou raro no mercado ele deve ter outras
especificagdes como qual mercado o produto quer atender e a quem. Alguns autores franceses
levam em consideracdo a histéria da empresa e a tradicdo que vem com ela que segundo
Dubois (2001 apud STREHLAU, 2008) identificam o histérico como uma das seis dimensdes
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da construgdo do luxo, além da qualidade extrema, preco alto, escassez, estética (aspecto
sensorial) e supérfluo.

Outro autores que ndo sdo franceses ndo apontam a tradicdo como uma exigéncia para
0 produto ser classificado como luxo, levam em consideragcdo o conceito de status. Se os
autores franceses fossem os possuidores da uma comisséo avaliadora para classificacdo desses
produto, assim como, sdo a respeito da alta costura, nenhuma empresa de outro local que néo
fosse a Europa abriria uma empresa no ramo do luxo, bem como as empresas brasileiras.

E previsto, conforme Diniz (2012) que o mercado de luxo mundial cresca entre € 240
bilhoes e €250 bilhdes de euros em 2014, se ndo houver a presenga de outra crise mundial ou
evento, cOmo 0 que aconteceu com as Torres Gémeas. Apesar de em 2011 a riqueza mundial
ter tido uma queda em 1,7%, o nimero de pessoas com 1 milhdo ou mais cresceu em 0,8%,
criando essa expectativa de melhora no mercado para 0s proximos anos.

PRODUTOS DE LUXO Marca de luxo

Marcas que posicionam como
luxo (gama elevada): *Alta
tecnologia *Alto apelo

PRODUTOS PREMIUM emocional Marca de luxo amplia seu
mercado em dire¢do as massas

Marcas populares se
desenvolvendo em dire¢ao ao

PRODUTOS DE MASSA topo de mercado
Marcas populares usam a

palavra luxo como diferenciacdo

Quadro 1 - Panorama das marcas e produtos de luxo
Fonte: STREHLAU (2008).

Como mencionado anteriormente existem trés classificacbes quanto aos produtos de
luxo e, em Alléres (2000) podemos observar que para a classificacdo efetiva desses produtos
existem varidveis como preco, raridade e prestigio. Essas variaveis, conforme o quadro 2,
apontam que tipo de marketing deve ser utilizado para areas de luxo inacessivel (referéncia),
intermediario (moda) e acessivel ( sucedaneo).

Produtos Producao Luxo Marketing
A Pecas Unicas ou em niimero muito . .
Referéncia | . % Inacessivel Intuitivo
limitado
Moda Produt(_) racionalizado (semi- Intermediario Elaborado
industrial)
Sucedaneo | Produto industrial (em série) Acessivel Cientifico

Quadro 2 - Classificagdo de produto de luxo.
Fonte: ALLERES (2000), STREHLAU (2008).

Produtos de referéncia, sdo objetos exclusivos, fornecidos em escala determinada, de
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modo que se tornem raros, ainda assim servem de referéncia? para outros produtos. E correto
afirmar que apenas um artigo de uma marca influente servird de referéncia para a classe
dominante. Strehlau (2008) aponta que “essa estratégia repousa na imagem seletiva de uma
criador e suas criagdes, seu reconhecimento e sua notoriedade. Esse triunfo vem da ocorréncia
de marketing intuitivo nesse segmento, visando que no momento em que o produto tornar-se
acessivel acabara o seu encantamento.

Os produtos de moda sdo constituidos de producdo semi-industrial, visando a
elaboracdo do marketing a partir das expectativas dos clientes. E baseado também em mix de
markerting, considerando o produto em si, a apresentacdo, o preco e a difusdo desses
conceitos, se for bem realizado trard sucesso e realizagdo a marca. Esses produtos séo
particularmente designados a classe social intermediaria que tem acesso a um padrdo de
consumo mais elevado e procura se nivelar a classe dominante e seus produtos de referéncia.

Os produtos sucedaneos sdo reproduzidos em grande escala e direcionados a
populagdo “comum”. O marketing utilizado aqui é o cientifico, pois devem ser analisados
inimeros aspectos para realizar a venda, como preco, concorréncia, ramo de atuacédo, entre
outros. Analisando as variaveis econdmicas pode-se entdo definir o puablico alvo a ser atingido
por esse produtos.

Pode-se afirmar, a partir disso, que hd uma ordem de consumo, separando 0s grupos de
referéncia, que consomem luxo daqueles que utilizam produtos regulares e de facil acesso.
Nesse contexto as marcas ndo séo o foco da analise, mas sim o tipo de produto e o mercado
que ele ocupa. “Isto gera algumas lacunas. Uma camiseta de malha com a marca YSL nédo &
um produto de luxo, porém esta atrelada a uma marca de luxo” (STREHLAU. P. 47, 2008).

5. AVALIACAO DO COMPORTAMENTO DOS COMSUMIDORES DE LUXO

O comportamento do consumidor deve ser classificado como um todo, como uma
extensdo daquilo que sdo as suas convicgdes na vida pessoal e financeira. Ser um consumidor
ndo o separa do seu lado humano, ou seja, ele ndo agira apenas racionalmente na hora da
compra, embora isso fosse o correto. Como sendo um ser humano carrega consigo a razéo e a
emocao, logo também agira por impulso, sofrendo das influéncias externas.

E necessario observar nos consumidores o seu estilo de vida, sua ocupagio, suas
condicGes econdmicas, sua idade e a sua personalidade. S6 observando esses fatos sobre o
consumidor € que sera possivel determinar as suas necessidades e desejos mais latentes.
Conforme apresenta-se no quadro 3, “necessidade ¢ uma variavel central na motivagdo”
(MEIRA e OLIVEIRA, 2004).

(Necessidade de nivel mais alto)
AUTO-REALIZACAO
Auto desenvolvimento e realiza¢do pessoal. Um desejo de conhecer e organizar um sistema de valores.

ESTIMA

Auto-estima pretigio, reconhecimento e status social. Esfor¢o de atingir um alto posicionamento em relagéo

aos outros, inclusive a dominacéo e reputacao.

SOCIAIS

Sensacdo de participacdo, de afiliacdo, de amor e amizade. Ser aceito pelos membros da familia e associados
préximos.

SEGURANCA
Preocupagdo com sobrevivéncia fisica incluindo seguranga, abrigo, defesa, prote¢do e estabilidade.
FISIOLOGICAS
Fundamentais & sobrevivéncia, como alimentacdo, &gua, sono e afins.

2 Um exemplo tipico de produtos de referéncia, sdo os sapatos de Christian Louboutin, ja que tentam vender no
mercado inimeras cOpias. Também serve de referéncia para outras marcas, como a sua criacdo dos sapatos
dourados de Sarah Jessica Parker.

9
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| (Necessidades de nivel mais baixo) |
Quadro 3 - Hierarquia das necessidade segundo Maslow.
Fonte: Meira e Oliveira, 2004.

O comportamento do consumidor, é uma sequéncia do seu comportamento na vida
pessoal e emocional, isto €, esta implicito no comportamento humano, como se age na vida
reflete no modo como faz suas compras. As pessoas sdo classificadas mercadologicamente
com base naquilo que consomem, formando grupos de opinido, por exemplo.

Alguns socioldgos estimam que a influéncia social nunca foi tdo forte como
nos dias de hoje. O consumidor suporta cada vez menos as dificuldades, e o fato de
querer pertencer a um grupo de referéncia faz com que as pessoas adquiram
determinados produtos prontamente, 0s quais ‘“‘autorizam” sua entrada em tais
grupos (KARSAKLIAN, p. 100. 2009).

O comportamento do consumidor de luxo parte da mesma premissa de todos os tipos
de consumo de produto, e a sua utilizacdo. O que se pergunta a respeito dos consumidores de
luxo é o que ocorre para um consumidor adquirir um produto funcional que custa muito mais
do que qualquer produto, apenas pelo status® que representa.

A resposta se encontra exatamente naquilo que o produto representa para o
consumidor, o status a que ele corresponde e ao extrato social a que pertence. “Em sociedades
tradicionais, como a inglesa ou francesa dos seéculos XVII, a utilizacdo de algumas cores e de
alguns objetos era restrita por lei [...]. Atualmente, a distingdo social pode ser obtida com o
uso de uma marca, nao é necessario ter nascido com ela”( STREHLAU, p. 68, 2008).

Existem também na classe dos consumidores de luxo aqueles “milionarios
emergentes”, que tentam adentrar a elite tradicional, esta traz a prerrogativa da diferenciacao.
Ou seja, mesmo tendo o capital financeiro é como se ndo fizessem parte daquele mundo, a
partir disso forma-se uma subdivisdo dos emergentes®.

Em suma o consumidor emergente tem anseio de se estabelecer nesse mercado, de
tornar-se parte de um estrato social elevado, sem as determinacdes de uma sociedade
tradicional. 1sso € possivel na sociedade atual pela utilizagdo de simbolos e signos
considerados como sendo de luxo. Os “novos ricos” devem procurar um modo de aprender a
gerir esse capital financeiro que possuem e adequar-se a sociedade tradicional,
transformando-o em capital intelectual, s6 assim poderdo ter a possibilidade de aceitacéo.

Os consumidores tomam a decisdo de comprar um produto, a partir de influéncias,
sejam elas internas ou externas. No caso dos bens de luxo a classe influenciadora é a classe
dominante, aquela sociedade tradicional que dita os padrées de comportamento e utilizacdo
dos bens de luxo (GALHONE, 2005).

E bom ressaltar que se dividi-los em estagios de compra, ja que um solteiro ndo
consome da mesma forma que um jovem casal, nem da mesma forma que um casal com
filhos. Isso nos remete a divisdo entre os consumidores de luxo tradicionais e 0s emergentes,
bem como a classe comum. Os consumidores devem ser separados por grupos, ndo significam
que sdo grupos de referéncia e que sdo influenciadores, porém dividindo-os em faixas etarias
podemos observar 0s seus papéis de compra posteriormente.

Segundo Meira e Oliveira (2004) existe uma matriz para classificar esses grupos, que
sdo divididos da seguinte forma: jovens solteiros, jovens casais, jovens pais, familias de meia
idade e domicilios de meia idade. Posto isso, pode-se definir os papéis de compra em cada
estagio da vida dos consumidores (quadro 4).

3Deve-se considerar que os referidos objetos exibem a mesma qualidade.

4 Parte da sociedade constituida por pessoas que ndo nasceram ricas, mas constituiram suas fortunas devido ao

trabalho ou fama, de forma rapida. Por isso sdo chamados de emergentes, ou em belle-epégue “os novos ricos”.
10
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O fato de observar a maneira em que analisam o0s estimulos externos e como
respondem a eles, devem estar voltados ao mercado que se deseja conquistar, por fim a
empresa deve deduzir as respostas que os consumidores devem ter e influencia-los a partir do
composto de marketing. Esse tipo de pesquisa como tudo exibe falhas, pode ser generalizada
demais em relacdo ao comportamento do consumidor levando ao erro, pois quando
questionados ndo sdo todos os clientes que exibem de fato quais sdo as suas preferéncias
(PANSSARELLA, 2013).

As empresas que sdo mais bem vistas no mercado séo as que melhor compreendem os
seus consumidores. E é bom ressaltar que os estabelecimentos de luxo sdo 0s que mais se
especializam no contexto da satisfacdo do consumidor e que devem se especializar, pois além
da qualidade de produtos e servicos as empresas devem apresentar a este tipo de cliente algo a
mais para que ele compre e volte a comprar, e como uma pessoa da alta sociedade, que gera
influéncia sobre a marca nos niveis menos favorecidos da sociedade.

Isso nos leva a compreender como o consumidor deve enxergar a marca, seus valores,
0 desempenho do produto, bem como suas competéncias. Considerando sempre a satisfacao
do cliente, dessa forma pode-se ter um cliente leal a marca, causando uma cadeia de impacto
no mercado. Esse impacto é causado no momento em que se consome um produto com valor
e preco elevado, mas que funciona como outro com as mesmas especificacdes, mas que nao
apresenta tanto valor.

Esteriotipos de consumidores de produtos de luxo

Estilo de vida | Estilo de compra | Tipo de produto buscado

Exibidos Espalhafatoso Reldgio Rolex, pulseira de ouro,
joias e ornamentos;

Utilitarios Discreto Carro de qualidade, design e bom
desempenho;

Desfrutadores Autogratificacio Perfumes, bebidas, alimento,
musica;

Auto-indulgentes Nada discreto, poderoso Canetas Mont Blanc, roupas de

grife, carro esporte;

Quadro 4 - Esteridtipos de consumidores de luxo.
Fonte: Revista Veja (2005 apud Cobra, p. 108, 2010).

A renda elevada do consumidor propicia esse tipo de comportamento e conduta, e iSso
faz com eles sejam classificados. A classificacdo também pode ser feita baseadndo-se nos
ricos “tradicionais” que nasceram ricos e aqueles que enriqueceram recentemente. Hoje em
dia os “novos ricos”, como sdo chamados procuram geralmente, por um comportamento nada
discreto, enquanto a elite tradicional se figura como discreta.

Segundo Strehlau (2008) os produtos que sofrem grande influéncia dos grupos sao
aqueles de consumo exterior e exposto ao publico, que sofrem dominio sobre essas
circunstancias. Enquanto os bens consumidos privativamente sofrem muito menos com as
influéncias externas. Algumas marcas basicamente dependem dos grupos de referéncia,
enquanto outras ndo, pois sdo de dominio privativo.

Em detrimento ao comportamento do consumidor de luxo, é impossivel ndo observar a
mudanca deste comportamento ao longo dos anos. Pois de acordo com a tabela 2 é possivel
observar essas mudancas, e também a existéncia de uma sub-classe que ndo existia a algumas
décadas atras. Esse comportamento € observado e estudado hoje, mas sempre existiu e sempre
existira uma classe dominante e diferenciada.

5.1. O comportamento do consumidor brasileiro
A elite tradicional no Brasil comporta-se da mesma maneira como no resto do mundo,
porém é extremamente nova se comparada com a Europa. No pais, 0s novos ricos sdo
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considerados como a elite, pois sdo 0s que aumentaram o consumo de produtos de luxo no
pais de forma répida. Esses novos consumidores brasileiros estdo preocupados com a
satisfacdo que os produtos consumidos lhe causaréo.

Além disso, é importante que se diga que, em qualquer tipo de bem ou
servico, o valor de um produto esta na percepcdo sobre ele, tanto na compra quanto
no uso, despertanto um sentimento e uma satisfacdo pelo objeto ou servico, podendo
essa satisfa¢éo ser social, emocional ou econémica. (DINIZ, p. 75, 2012)

Na maioria dos aspectos referente ao consumo, o consumidor brasileiro é igual ao
consumidor mundial, porém exibe algumas particularidades como citado anteriormente. E de
costume em um mercado de luxo que a maior parte das compras sejam pagas a vista.
Acontece que no mercado brasileiro ocorrem de forma parcelada, de modo que as empresas
estrangeiras tenham que se adequar.

Esse método de consumo brasileiro foi o facilitador para que o mercado crescesse no
ano de 2011 onde as metas foram superadas. Ocorreu que por conta de todo esse Sucesso
varias lojas comegaram a ver o Brasil como alvo para abertura de novas filiais. E todo esse
tipo de investimento com base no comportamento da clientela brasileira.

Essa pré-disposicdo de consumir marcas de luxo internacionais e nacionais nos
habitantes do pais, vem do fator de se querer parecer com o resto de um mundo, novo e
sofisticado. Assim sendo, o consumidor brasileiro se mostra muito importante na economia
mundial e nacional, € um consumidor impetuoso que deseja diversos produtos, comprando-0s
a qualquer prego e circunstancia.

Como é um pais que tem em si diversas culturas, e uma grande extensdo de terras, o
comportamento do consumidor de luxo ndo é uniforme, bem como, o comportamento do
consumidor normal. H& muita diversidade cultural, o que dificulta um pouco esse tipo de
estudo, ou seja, o consumidor de S&o Paulo ndo se comporta da mesma forma do que o que
vive no Rio de Janeiro. Esse é mais um fator de dificuldade, no qual as marcas devem se
adaptar se quiserem ganhar mercado no Brasil.

Segundo Diniz, 2012 o consumidor de luxo brasileiro tem um perfil, no qual as lojas
podem se basear e se adaptar, conforme a localizagdo escolhida. A maior parte deles tem entre
40 e 64 anos, seguidos daqueles que tem entre 30 e 39 anos. A maior parte dos consumidores
sdo mulheres (58%) contra 42% do publico masculino.

E extremamente importante, entdo conhecer as motivacdes e aspiracbes desses
consumidores de luxo. Observar e segmentar o publico-alvo existente é importantissimo
levando em consideracdo que é um mercado muito mais restrito que os demais.

De acordo com o grafico 3, € possivel afirmar que o consumidor brasileiro é
principalmente motivado pelo glamour que o produto ou servico adquirido podera
proporcionar. Mais vai além da aquisicdo do bem, esse cliente é motivado pelo encantamento
da marca.

12
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Grafico 3 - Principais motivos de atracdo de uma marca.
Fonte: GFK, MCF (2011 apud DINIZ, 2012).

m | ocalizacéo

E um consumidor que aprecia 0s sentidos, e que quer aproveitar todas as sensagdes e
experimentagdes que o produto/servigo pode lhe assegurar. “O servi¢o prestado deve
influenciar os cinco sentidos do seu cliente (visdo, audicdo, olfato, tato, paladar), onde, para
cada um dos sentidos, o luxo revelara surpresas e delicias” (DINIZ, p. 94, 2012).

Ainda analisando o grafico 3, pode-se observar que as outras duas principais atracoes
dos consumidores, sdo a exclusividade de produtos e servigos e o atendimento personalizado.
Além da exclusividade dos produtos, que s6 a marca pode propiciar, 0 vendedor deve
encontrar um modo de se aproximar do cliente, criando um lago de confianca que possa vir a
facilitar a compra.

Esses aspectos do atendimento personalizado envolvem todo o ambiente da loja e seus
funcionarios. Deve haver uma caminhada constante, desde o estacionamento da loja, até uma
embalagem de produto em que o consumidor se sentira especial e Gnico no momento da
compra. Quer dizer, que todo e qualquer estabelecimento envolvido com consumidores de
luxo tem que fornecer a ideia de sonhos e, além disso, estes devem ser realizados.

O diferencial nesse mercado, sdo os colaboradores da empresa. E imprescindivel que
sejam pessoas engajadas com varios aspectos do mundo. Devem ser pessoas que transparecam
sinceridade e encorajem o consumidor na hora da compra. O que ndo pode nunca ser
esquecido é que no mercado de luxo e moda, nunca € vendido apenas um produtos mas um
sonho e um contentamento.

Afinal o atendimento especializado dessas lojas pode ser caracterizado como um
servico que deve ser muito bem desempenhado, s6 assim elas estardo competindo no mercado
brasileiro. Portanto, entender todas as faces que rodeiam o consumidor e fazer com que ele se
sinta satisfeito é fundamental, sendo assim, é meio caminho para 0 sucesso.

6. METODOLOGIA

A pesquisa realizada desenvolveu-se através de um estudo de caso, de caréater social,
de natureza bésica e de abordagem qualitativa. Os métodos utilizados foram o
fenomenoldgico e indutivo.

Para tanto, a pesquisa foi realizada em quatro fases. A primeira, constituiu-se da
utilizacdo de bibliografia que se adequasse ao tema, onde foram definidos os objetivos da
pesquisa. A segunda fase correspondeu a definicdo do projeto e seus ajustes. A terceira fase
incluiu a realizacdo da pesquisa de dados ja existentes, analise e avaliagdo dos mesmos, bem
como, a realizacdo de uma nova pesquisa tendo por base um instrumento de pesquisa no
formato de um questionario elaborado com base em 10 perguntas abertas e objetivas que
foram respondidas por empresarios de dois estabelecimentos comerciais localizados no centro
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do municipio de Bagé/RS, mais especificamente com dois lojistas que possuem o comeércio
classificado como sendo mercado premium (quadro 5).

1 Aloja considera existente um mercado de luxo na cidade de Bagé?

2 Em média quantos consumidores participam do faturamento anual da loja?

3 Qual é o foco da loja em relagdo aos consumidores?

4 E uma loja que atende apenas membros da classe mais abastada ou tem alguns consumidores de classe

média?

5 A loja oferece apenas produtos de luxo ou trabalha também com produtos de linhas premium?

6 Se existem produtos de luxo, quais s&o as marcas oferecidas na loja?

7 Aloja pretende expandir em relaco a aderéncia de novas marcas?

8 Que faturamento a loja exibiu no ano de 2013?

9 Considerando o mercado bageense, o faturamento do empreendimento foi satisfatorio?

9 Analisando os clientes existentes, a loja espera um crescimento em faturamento nos proximos anos?
Quadro 5 - Questionario aplicado a empresarios pertencentes ao mercado premium no municipio de Bagé/RS.
Fonte: autores, 2013.

No questionarios pode ser observado aspectos relacionados ao negocio, tais como,
aspiracOes futuras, faturamento, publico-alvo, etc., bem como, a forma que as empresas
pesquisadas se mantém em um mercado premium na cidade de Bagé. A quarta fase consistiu
na escrita do proprio trabalho, nas correcdes e modificaches necessarias para uma boa
apresentacao.

7. ANALISE DA PESQUISA REALIZADA

A pesquisa foi realizada na cidade de Bagé/RS e, a partir da aplicacdo do instrumento
de pesquisa e analise das informacdes foi possivel identificar que o mercado de luxo existente
na cidade ¢ pequeno e seletivo, que procura trabalhar com a classe “A”, mas também
estabelece vendas para as demais classes da sociedade. Se nao fosse pelas outras classes essas
lojas ndo poderiam existir efetivamente.

As duas empresas pesquisadas denominadas como Raska e Casa Hermosa exibem um
faturamento satisfatorio de acordo com as metas estabelecidas no planejamento. E possivel
constatar também que ambas ndo tem como carro-chefe marcas de luxo, mas sim marcas
premium que podem também ser consumidas pela classe média. O nimero de clientes que
possuem ndo constitui um grande mercado, mas esses clientes mantém as lojas ja que tem
mais posse do que os demais, portanto compram com mais frequéncia produtos de nivel
superior.

As duas empresas, mesmo ndo trabalhando com as mesmas areas de produtos tém
pretensdo de crescimento e expansdo na cidade. E observavel que os empreendedores
possuem uma visdo diferenciada a respeito da adesdo de novas marcas. A loja Raska que tem
seguimentos de moda, marroquinaria, acessorios e acessorios para casa pretende, ao longo do
proximo ano, comercializar a marca Armani enquanto que a loja Casa Hermosa, que
disponibiliza moveis e acessorios para casa, ndo tem em vista nenhuma nova marca, mas
afirma que se alguma nova marca surgir e preencher os requisitos que a loja deve apresentar
aos seus clientes, esta tera a possibilidade de compor o mix de produtos ja existente.

Assim, analisando a representatividade dessas lojas no mercado bajeense, com base
nas informacgoes obtidas, é possivel observar que esse mercado tem possibilidade de expanséo
e gue se encontra solido na cidade, porém ndao é um mercado de luxo mas sim um mercado
premium dentro das areas existentes é claro, levando em conta que nem todas as areas do luxo
tem representacdo na cidade.

8. RESULTADOS E CONCLUSOES
Com a realizacdo da pesquisa pode-se perceber as vérias diferenciacfes de produtos de
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luxo e 0o mercado em que eles estdo inseridos. E notorio que o luxo vem tendo uma
representatividade diferente ao longo dos anos, tanto para os consumidores quanto para as
empresas e marcas. Isso ndo quer dizer que ndo deixou de ser um tipo de mercado
diferenciado que atende a classe A, mas sim pelo fato de que a propria classe A ndo se
comporta da mesma forma. O mesmo acontece com a classe média que tenta copia-la na
maior parte das vezes sem sucesso, pois assim que vé o seu falso reflexo em outra classe,
muda o seu comportamento.

De acordo com a andlise feita do mercado mundial e nacional é possivel afirmar que
se encontra em plena expanséo e desenvolvimento, em seus mais diversos setores. 1sso quer
dizer que como sendo um mercado em constante mudanca e expansdo tem muito a oferecer
em termos mercadolégicos. E que nos ltimos anos vem impressionando, principalmente pelo
bom desempenho nos paises emergentes.

Ao observar o mercado local, constata-se que ndo se constitui de fato um mercado de
luxo mas sim um mercado com produtos premium direcionado para a classe A da cidade de
Bagé/RS. Mas ndo é uma exclusividade, como observado na maior parte do mercado de luxo
brasileiro, também ¢ direcionado para a classe média, que consome pequenos luxos.

De acordo com a anélise dos consumidores existentes nesse mercado é plausivel a
existéncia de um grupo de referéncia. SO que esse grupo é constituido pelos proprios clientes
de luxo, que sdo o espelho para as demais classes da sociedade. Eles agem como qualquer
outro consumidor, s6 que sempre de forma mais seletiva, procurando produtos de alto nivel,
que determinem a que porcdo do corpo social pertencem. Esse tipo de consumidor procura
sempre alguma forma de se diferenciar, seja sendo “discreto” ou ““ espalhafatoso™.

Os motivos pelos quais os clientes se interessam por esse tipo de bem esta diretamente
ligado com o status e poder de contentamento implicitos neles. Compreender de que forma
uma marca passa a ser um sucedaneo, sendo que foi um bem de luxo é de suma importancia.

E necessario ressaltar que para uma marca ter sucesso no mercado de luxo deve ter
tamanha preocupacdo com a imagem de sua marca e a confiabilidade que ela exibe para o
cliente. Se a marca do produto ou servico ndo passar a mensagem certa ou caso Se torne
“vulgar”, ou seja, comum, N30 tera mais o interesse que tinha antes para os consumidores de
luxo, pois estes ndo aspiram que aquilo que lhes é ofertado seja algo comum ao publico geral.
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